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Abstract: Advertising of medicines is subject to many restrictions laid down in health 
legislation in the Republic of Bulgaria and the European Union. This is the main reason for this type 
of communicative situation in the electronic environment to require a specific linguistic model on 
which to structure the convincing message of advertising. The subject of this study is the linguistic 
means by which the model of the communicative situation in the electronic environment is built. In 
modern digital society, linguistic processes are dynamic and unsustainable, requiring the 
mechanisms for updating and adapting linguistic units in the context of advertising communication 
in an electronic environment. From this point of view, our hypothesis is that in the advertising of 
medicines on the Internet there is a flexible linguistic model that has genre and rhetorically different 
realizations. The subject of this study is advertisements of Internet drugs that combine sound, word 
and image to achieve both cognitive and sensory and emotional levels. 
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ЖАНРОВО-ЛИНГВИСТИЧЕН МОДЕЛ НА РЕКЛАМНА 
КОМУНИКАТИВНА СИТУАЦИЯ В ЕЛЕКТРОННА СРЕДА 
(ВЪРХУ МАТЕРИАЛ ОТ МЕДИЦИНСКА РЕКЛАМА В ИНТЕРНЕТ) 
 
СИЛВЕНА СТАВРЕВА – ДОРОСТОЛСКА, ПЕТЪР ФОТЕВ 
 
I. Увод  
Съвременната комуникация в електронна среда поставя три ключови изисквания към 
медицинската реклама – за истинност, за научност и за ефективност. Динамичното развитие 
на електронните и социалните медии и на Интернет, от своя страна, създава необходимост от 
прилагането на комуникативни подходи за изграждане на убеждаващи послания, основани 
върху критериите интерактивност, мобилност и скорост. Наличието на конкретни 
рестрикции по отношение на рекламата на лекарства и на други медицински продукти и 
услуги е причина тя да се обособи като отделен сегмент на рекламния пазар, който се 
реализира в специфичен лингвистичен модел, преосмислящ стандартните за дигиталното 
пространство жанрове. 
 II. Медицинска реклама и рекламна комуникативна ситуация 
II.1. Комуникатор и комуникант 
Електронните (радио, телевизия, Интернет-издания, новинарски и други тематични 
сайтове и блогове, дори фотографията) и социалните медии (Facebook, Twitter, Goodreads, 
LinkedIn, YouTube и др.) присъстват на рекламния пазар, като предлагат многообразни 
възможности за он-лайн видимост на различни продукти и услуги. Безрецептурните лекарства 
също са обект на рекламиране он-лайн. Рамковите правила за този вид дейност са установени 
в Директива 2001/83/ЕО и в Регламент (ЕО) № 726/2004 (ОВ, L 324/121 от 10 декември 2007 
г., както и в българския Закон за лекарствените продукти в хуманната медицина. Именно от 
разпоредбите на Директивата, Регламента и Закона произтича задължението на 
фармацевтичните компании като рекламодатели и на рекламните агенции да спазват 
изискванията за научност, истинност и ефективност на медицинската реклама. За да се 




реализират те в съдържанието на он-лайн медията, на първо място е необходимо да се постигне 
взаимна обвързаност между субектите в рекламна комуникация, създаващи  електронната 
рекламна кампания, въз основа на етичната и на законовата допустимост. 
 
Фиг. 1. Модел на взаимна обвързаност между субектите в електронната рекламна 
кампания на лекарства и медицински продукти и услуги 
 
От тази гледна точка комуникативният акт в медицинската реклама и в частност при 
рекламирането на безрецептурни лекарства се определя от комуникатор с три лица – 
производителят на лекарството/медицинския продукт/медицинската услуга, производителят 
на рекламата/рекламното послание и он-лайн платформата, предлагаща видимост на 
рекламирания продукт/услуга. В тази съобщност комуникаторът трябва  да преобразува 
символния научен модел (диаграми, формули, уравнения и т.н.), който гарантира истинността 
на резултатите и ефективността на продукта, в достъпна за потребителя лингвистична и 
аудиовизуална форма.  
Именно потребителят на предлагания продукт/услуга изпълнява ролята на комуникант 
в рекламния комуникативен акт. В съвременната рекламна индустрия фундаменталната цел на 
рекламодателите е създаването на интерес и търсене. Тъй като лекарствата и другите 
медицински продукти и услуги от гледна точка на търговията също са стока, те подлежат на 
рекламиране, но при съответните законови рестрикции. Това определя актуалната роля на 
комуниканта в рекламния комуникативен акт – тя е двойствена, потребителят на лекарства и 
медицински услуги е едновременно и пациент, и клиент (Ставрева – Доростолска, 2015, 291) 
– необходимостта от потребление при него произтича от болестта/страданието. Това означава, 
че процеса на преобразуването на символния научен модел в достъпна лингвистична и 
аудиовизуална форма трябва да следва не само постоянно променящия се социален облик на 
потребителя, „улавян“ в проучванията на социологическите агенции, но и изначалния човешки 
стремеж към по-добро здраве и към телесно, душевно и емоционално благополучие. 
II.2. Канал за връзка 
Дигитализацията на големи сектори от обществения и личния живот коренно променя и 
каналите за връзка между комуникатора и комуниканта. Традиционните, електронните и 
социалните медии вече са не само посредник между създателя на съдържание и потребителя, 
но сами продуцират съдържание и работят (комерсиалните медии, личните уебсайтове и т.н.) 
като платформа за търговия. Тези промени са обвързани с бързия напредък на технологиите, 
така че днес електронните устройства са основният канал за връзка при осъществяването на 
рекламния комуникативен акт в електронна среда. От потребителя се изисква не само писмена 
и речева култура, но и все по-обхватни дигитални умения. 
 Благодарение на електронните устройства рекламната комуникация става все по-
интерактивна, мобилна и бърза, но и агресивна – рекламните послания изобилстват с 




императивни изрази, които формират съществена част от лингвистичния модел на 
убеждаващите изказвания в електронна среда. Разбира се, съществува и противоположна 
тенденция, но тя е характерна за сравнително малки фокус групи, включващи потребители със 
специализирано образование и със съответните умения (например, могат сами да използват 
възможността за блокиране на рекламните банери и по този начин да управляват рекламния 
поток на екрана на устройствата си). В изследване на сайта Economic.bg се твърди, че „все 
повече маркетингови специалисти се фокусират върху контент маркетинга, при който водеща 
е стратегията за създаване на съдържание (текст, снимки, видео, информация и послания) за 
компанията и марката“. Причината е, че потребителите в посочените фокус групи постепенно 
игнорират агресията, за да се съсредоточат върху полезни и интересни рекламни послания. 
Високото качество на рекламите привлича и задържа клиентите, което дава възможност за 
развитие на компаниите.  
III. Медицинската реклама в електронна среда 
Най-важната отличителна черта на медицинската реклама в електронна среда е нейният 
комплексен характер. Той се изразява в обвързването на текст, образ и звук (в радиоефира – 
на текст и звук) под рестрикцията на три документа със задължителен характер: българския 
Закон за лекарствените продукти в хуманната медицина и две директиви на Европейския съюз 
-  за лекарствените продукти за хуманна употреба и за фалшивите лекарства. Представянето 
на лекарствения продукт в общественото пространство започва с опаковката. В Директива 
2001/83/ЕО и в Показатели за безопасност на лекарствените продукти за хуманна употреба се 
описват подробно всички атрибути, които опаковките на лекарствата трябва да притежават. 
Едва след като бъдат изпълнени законовите изисквания, лекарствата може да бъдат 
рекламирани, но само тези от тях, които са предназначени за свободна продажба – т. нар. 
безрецептурни лекарства. От друга страна, рекламирането на други медицински продукти и 
услуги се подчинява на българския Закон за защита на конкуренцията, в който ясно е 
формулирано какво представлява заблуждаващата и подвеждащата реклама. 
 
  
Фиг. 4. Законови положения при рекламирането на лекарства и други медицински продукти 
и услуги 
  
 На тази основа и от лингвистична гледна точка медицинската реклама в електронна среда 
представлява всяка платена форма на контролирано въздействие върху публиката, 
осъществена в законоустановените жанрове чрез употреба на различни езикови реторични 
средства. 
 III.1. Жанрове на медицинската реклама в електронна среда 
 Една от най-важните тенденции в рекламирането на лекарства и на медицински продукти 
и услуги е осигуряването на бърз и лесен достъп до тях. Он-лайн медиите предлагат на 




потребителите многообразни в жанрово отношение инструменти, чрез които да стигат до 
необходимата информация. Емпиричните наблюдения показват, че що се отнася до 
медицинската реклама, предпочитанията на рекламистите падат върху тези форми, които 
дават възможност за интелектуализиране на съдържанието.  
  
 





4. Landing page – промоционална 
страница или сайт 
  
 III.1.1. Банерът в медицинската реклама 
 Банерът представлява графично рекламно изображение, чиято задача е да привлича 
клиенти и да създава положителен образ на рекламодателя. Поради тази причина те работят 
като хипервръзка към сайт/страница с информация, предназначена за потребителите. 
Напредването на технологиите (Flash, Java) дава възможност в банерите да се използват не 
само анимационни, но и звукови ефекти при малък размер на банера, измерен както в байтове, 
така и в пиксели. Това е важно, тъй като по-тежък банер би се зареждал по-бавно на 
страницата, а това е в разрез с тенденцията за бързина на достъпа до съдържание. При 
рекламата на лекарства най-често се използват т.нар. вертикален правоъгълник, квадратен 
бутон и изскачащ прозорец (pop-up), тъй като те принадлежат на комуникативния вид 
брандинг – банери, използвани за популяризиране на име, и на мувинг – банери, подканящи 
към действие. Текстовете, изграждащи убеждаващото послание в тези рекламни инструменти, 
са кратки, с оригинално съдържание и обикновено организирани в реторическия жанр  




Фиг. 5. Банер вертикален правоъгълник 
от вида мувинг прозорец  
Фиг. 5а. Банер изскачащ 
 
 III.1.2. ВИП-линкът в медицинската реклама 
 ВИП-линкът представлява текстова връзка, поставена на видимо място в сайт, като 
обикновено съдържа логото, мотото и името на рекламодателя. В медицинската реклама това 
е комуникативна ситуация, чиято цел създаването на добро име и положителен образ на 
аптеката, болницата, клиниката и т.н. Особена роля при електронното рекламиране на аптеката 
и болницата имат слоганите, които се използват, за да бъде популяризирана дейността им. 
Слоганът е фраза, която представлява водещ мотив в рекламната кампания на дадена аптека 
или болница. Това обикновено са кратки, стегнати фрази, често безглаголни, в които са 
подбрани езикови средства с положителна семантика. Чрез слогана се създава връзка между 
посланието и целта на рекламната кампания.  
 





Фиг.6а, б, в. ВИП-линкове 
 
 III.1.3. Мултимедията в медицинската реклама 
Аудио и видео клиповете са най-разпространеният инструмент за медицинска реклама в 
нашата съвременност. Те представляват кратки сюжети, в които се разиграват от две до четири 
комуникативни ситуации – поява на симптоми, разболяване, откриване на лекарство, 
излекуване/подобряване на състоянието. Последните кадри на видеоклиповете/последните 
секунди на аудио клиповете съдържат синтезираното рекламно послание, мотото на 
кампанията и логото/рекламния слоган на компанията. Сюжетът притежава постъпателно 
движение, като на лексикално равнище то се реализира чрез постепенна промяна в 
конотациите на използваните лексеми – от думи и изрази с негативни конотации, тъй като 
изразяват състояние на болест и страдание, към думи и изрази с позитивни конотации, тъй 
като изразяват облекчаване на болката и страданието и излекуване. Ключова за посланието е 
употребата на наречията ново, бързо и лесно. Този факт се свързва с цялостната 
основополагаща тенденция в съвременната реклама – търсенето на бърз и лесен достъп до 




Фиг. 7. Телевизионна реклама на Нурофен Експрес Форте 
  
 В днешно време всичко се случва бързо (бърза смяна на кадрите – младата дама от 
рекламата присъства в три социални роли – служителка – първи кадър; пътничка в трамвая – 
втори кадър – начало на симптомите; домакиня, която пазарува в магазина – трети кадър – 
проява на болката) …, но не и когато имате главоболие (бавно повдига ръка към челото си, а 




Фиг. 7а. Телевизионна реклама ма Нурофен Експрес Форте 
  
 Идва решението: Нурофен Експрес Форте действа бързо, като атакува източника на 
болката, облекчава главоболието (анимирани кадри на атаката, комуникативна ситуация 
оздравяване) и ви позволява да се насладите на деня (младата дама в четвърта социална роля 
– с приятелки на кафе). Следва рекламният слоган: Нурофен атакува болката!  
 






Фиг. 8а, б, в, г, д. Императивът в единствено число и ти-формата персонализират 
рекламата. 
 
Мултимедията осъществява в най-висока степен специфичния жанрово-лингвистичен на 
медицинската реклама, тъй като е проява на неговия комплексен характер. Именно в 
мултимедията може да се наблюдава и друга важна тенденция на съвременното рекламиране, 
а именно – персонализацията на рекламата. Развитието на технологиите позволява 
персонализиране на съдържанието за конкретните потребители, като се използват търсещи 
машини, които могат да следят количествения и тематичния трафик он-лайн на всеки в 
мрежата. Например Real Time Bidding – системата е способна на базата на импресиите1 на 
потребителя да му предостави подходящо за него рекламно съдържание на подходящо място. 
Така развитието на технологиите променя коренно комуникативната ситуация и в 
медицинската реклама, тъй като комуникаторът в действителност представлява изкуствен 
интелект. Променят се и жанровите форми на персонализираната реклама. QR-кодът е 
матричен баркод, който може да бъде „прочетен“ от съответното приложение на смартфоните. 
Чрез него се предлага текстова информация, URL-адрес на даден ресурс и т.н., т.е. 
потребителят може бързо, буквално за времето, необходимо да се направи снимка, да получи 
информация за продукта, от който се интересува. Регулацията на лекарствената реклама в 
България в лицето на Изпълнителната агенция по лекарствата разрешава използването на QR-
код върху опаковките на лекарствата „само за целите на производствения процес, контрол на 
наличностите или като мерки за предотвратяване фалшифицирането на лекарствените 
продукти. Същите не би трябвало да предоставят каквато и да е допълнителна информация, 
която би могла да бъде прочетена от гражданите.“ 
 III.1.4. Landing page – промоционална страница 
 Големите фармацевтични компании разчитат на т.нар. промоционални страници, чиито 
уеб адреси може да се посетят чрез отваряне на хипервръзка от основния сайт на фирмата. 
Този жанр на медицинската реклама в най-пълна степен осъществява изискванията за 
научност и истинност, тъй като съчетава рекламния с научно-популярния характер на 
публикациите.  
Фиг. 9а. Landing page на „Аналгин“ 
 
1Посещенията, които всеки потребител извършва в Интернет-страници




 Рекламирането на продуктите в промоционалните страници се вписва в тенденцията 
бързина и достъпност, като също търси персонализирането на посланието: Бързодействащ, 
с индивидуално дозиране. Но тъй като тази форма на реклама е насочена не само към масовата 
публика, а и към специализираната (лекари, фармацевти), в страницата обикновено 
съществува сектор за медици, който обаче не е надеждно ограничен – всеки може да го посети 
и да прочете информацията, достатъчно е да потвърди, че е медицински специалист: 
 
Фиг. 9б. Вход към специализиран сектор на сайта. 
 
 Подобно решение не е незаконно, тъй като в специализирания сектор се представя 
научна информация за предлагания продукт. Основната част от съдържанието му са т.нар. 
Условия за ползване, които в лингвистично и прагматично отношение се определят като 
доброволно волеизявление на рекламодателя и предупреждение към потребителя.  
   
Фиг. 9в. Условия за ползване на промоционалния сайт 
 
 III.2. Изводи 
 III.2.1. Убеждаващата функция на медицинската реклама в Интернет се реализира чрез 
специфичен гъвкав лингвистичен модел, в който водещата роля е отредена на реторическите 
фигури на езика и на жанровете на он-лайн рекламата. 
 III.2.2. Ефективното осъществяване на комуникативния акт в рекламната комуникативна 
ситуация в електронна среда зависи в много голяма степен от равнището на симбиоза между 
рекламодател, рекламна агенция и он-лайн медия. 
 III.2.3. Механизмите за актуализиране и адаптиране на лингвистичните единици в 
контекста на медицинската рекламна комуникация в електронна среда са динамични и 
неустойчиви, тъй като зависят изцяло от публиката и нейната готовност за он- и оф-лайн 
работа с електронни устройства. 




 III.2.4 Медицинската реклама в електронна среда въздейства не толкова на 
познавателно, колкото на сетивно и емоционално равнище, което поражда добра среда за 
т.нар. фейк нюз. Това е и основната причина за разрастването на Интернет-търговията с 
лекарства въпреки многобройните рестрикции както в националното, така и в съюзното 
законодателство. 
 IV. Заключение 
 Комуникативната ситуация на рекламирането в Интернет може да се определи като 
динамична, тъй като комуникативните роли, каналите за връзка и контекстовите елементи се 
променят постоянно под въздействието на технологичното развитие. Неотдавна беше 
съобщено, че учени от университета в Копенхаген са адаптирали технологията за мастилено-
струен печат, за да отпечатват хранителни QR-кодове, които могат да съдържат доза 
лекарство, съобразена с конкретните нужди на пациента, които при сканиране разкриват 
съществена информация за безопасност преди консумация. Това и други открития биха 
наложили сериозни законови изменения. От друга страна, съществува ясно изразена 
тенденция към деинтелектуализация и деестетизация на рекламното съдържание включително 
и в медицинската реклама. Тези явления се дължат на убеждението, битуващо сред много 
рекламисти, че за да бъде една реклама ефективна, авторът ѝ трябва да се идентифицира със 
социално-психологическите характеристики на масовата публика. Описаните 
противоположни тенденции налагат анализ на съществуващите рекламни практики, за да 
бъдат представени лингвистичните и комуникативните тенденции в сферата на фармацията, 
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